
  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
    E-mail: Mary.naeli@yahoo.com                                                                    نويسندة مسؤول مقاله∗  

هاي اجتماعي بر ارزش هاي بازاريابي در رسانه تأثير تلاش

  ويژه مشتري در برندهاي لوكس

 مورد مطالعه: برند درسا

  

  * 2مريم نائلي،   1زهره دهدشتي شاهرخ

 

 گاه علامه طباطبائي نشدانشيار گروه مديريت بازرگاني، دانشكده مديريت و حسابداري، دا.  1

  دانشگاه علامه طباطبائي -گرايش بازاريابيكارشناس ارشد مديريت بازرگاني .  2

 
  1398/  8/  5تاريخ پذيرش:                                          1397/  12/  28تاريخ دريافت: 

  

 چكيده

هاي  فعاليت  بر مشتريان ايراني هاي اجتماعي در كنار مقبوليت كالاهاي لوكس نزد توسعه جهاني رسانه
هدف اين تحقيق  ها تأثير قابل توجهي داشته است. وكس و ارزش ويژه مشتريان آنبازاريابي برندهاي ل
هاي اجتماعي بر ارزش ويژه مشتري در برندهاي لوكس  هاي بازاريابي در رسانه بررسي تأثير تلاش

آماري تحقيق ،  جامعه توصيفي از نوع پيمايشي بوده است. هاي پژوهش زمره در پژوهش است. اين
 مدلسازي روش پژوهش، فرضيات آزمون براي .اند نفر بوده 384نمونه  درسا با  حجم مشتريان برند

دهد كه  پژوهش نشان مي نتايج. استفاده قرار گرفت مورد AMOSافزار  نرم و ساختاري معادلات
هاي ويژه برآوردي، رابطه، برند و نگرش تأثير مثبت دارد.  هاي بازاريابي رسانه اجتماعي بر ارزش تلاش

گذارند و قصدخريد مستقيما  چنين ارزش ويژه رابطه و برند بر ارزش ويژه مشتري تأثير مثبت ميهم
شود. در نهايت قصد خريد و تجربه برند بر  توسط ارزش ويژه برآوردي و رابطه به طور مثبت متأثر مي

 ارزش ويژه مشتري تأثير مثبت دارند. 

  

نگرش، تجربه برند، برندهاي لوكس، فعاليت بازاريابي ارزش ويژه مشتري، ارزش ويژه  هاي كليدي: واژه
  رسانه اجتماعي

  

  

 هاي مديريت در ايرانپژوهش

  1399بهار   ،1 شماره ،24 دوره
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  مقدمه -1
 اين در .اردي جريان دپيش در فضاي مجاز از امروزه، زندگي فردي و اجتماعي افراد بيش

در اين  كنند.جستجو مي برداريبهره را جهت تازه هاييكارها فرصت و كسب جديد فضاي
 رسيده خود بلوغ به مرحله و داشته شگرف تغييراتي لوكس محصولات جهاني راستا بازار

 بازار ،2018 سال در 1كمپاني و بين شده توسط مؤسسه منتشر است. بر طبق گزارش
اين بازار  تخميني ارزش و است داشته رشد درصد 5گذشته  سال به نسبت لوكس محصولات

 تنهايي به 2شخصي لوكس ايكالاه همچنين شاخه باشد.مي جهاني سطح در دلار تريليون 1.2
رده از  اين بازار رشد درصدي در شش افزايشي و داشته دلار ميليارد 260 بر بالغ ارزشي

  ].1[ است شده ديده محصولات
-شبكه مشتريان است و براي ارزش خلق بازار كالاها و خدمات لوكس، در كليدي عنصر 

 هايبرند بسياري از اند. اكنوننموده براي برقراري ارتباط مهيا را فضايي تازه اجتماعي هاي 
هستند و آخرين اخبار  فيسبوك و اينستاگرام مانند هايي شبكه در رسمي صفحه داراي لوكس

 مد طراحان سنتي هاي خانه كنند. در رابطه با برند و محصولاتشان را از اين مسير منتشر مي
 نيز آنلاين صورت به را دم هاينمايش 6و شنل 5لورن ، رالف4، فندي3ويتون لويي مانند

به عنوان يكي از برترين توليد كنندگان محصولات چرم برند درسا كننددر ايران مي برگزار
 باكيفيت و طبيعي چرم تبديل را خود مأموريت درسا. كردآغاز به كار  1371سال  كشور، در

ايي هچالش با نيز چرم درسا ،برندهاي ايرانيهمانند ساير   داند. مي لوكس محصولي به
در جذب  هاي اجتماعي، رغم فعاليت قابل توجه در شبكه است. شركت درسا عليمواجه 

  مشتري از اين مسير موفق نبوده است.

 هاينمايندگي با خارجي برندهاي واردات داخلي، بازار در رقابت سطح افزايش بر علاوه
 تهديدهايي نامتعارف رهايمسي از آن اصل با برابر هاي نمونه و برندها اين ورود يا رسمي

فروش محصولات  رسمي غير هايصفحه اين، بر علاوه. است ايران چرم بازار براي جدي
 پيش از بيش را كالاها اين شخصي لوكس محصولات فروش يا اجتماعي هايشبكه چرمي در

 رغم علي. است كرده تر سخت را رقابت صحنه و داده قرار علاقمند افراد دسترس در
 انجام تعاملي صورت به ها فعاليت اين اجتماعي، هاي رسانه در درسا برند هاي فعاليت

 در شود، نمي دريافت برند اين خدمات و كالاها مورد در مشتريان از بازخوردي و گيرد نمي
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  . است نبوده موفق دلخواه ميزان به او نظر جلب و مشتري جذب در درسا نتيجه
تر نموده و به طرح مدل  حققين ادبيات پيشين را كاملنوآوري اين تحقيق در اين است كه م

 ]4[  تولبا و حسنو  ]3[ چن، چن و ماو  ]2[اند كه تركيبي از مدل كيم و كو  جديدي رسيده
 رسانه بازاريابي هاي فعاليتموثر بر دف اين تحقيق مطالعه عوامل در يك نگاه، هباشد.  مي

 ويژه ارزش بر هافعاليت اين تأثير رزيابياجهت  در (برند درسا) لوكس برندهاي اجتماعي
هاي  فعاليت شود: تحقيق نيز به اينگونه تعريف مي سوال اصلي. به بيان ديگر، باشدمي 7مشتري

   دارد؟ چگونه تأثيررسانه اجتماعي بر ارزش ويژه مشتري بازاريابي 
  

  مباني نظري و پيشينه تحقيق -2
 8هاي اجتماعيرسانه در بازاريابي

 بيشـتر از حـد انتظـار اسـت بـه طـوري كـهو شركت ها فعاليت اينترنتي سازمانها  امروزه
ها و برندها قرار  مشتريان براي حضور و استفاده از اين محيط مورد تشويق شركت

د عب پنج در را لوكس برندهاي رسانه اجتماعي بازاريابي هاي ] فعاليت1[ كيم و كو .گيرند مي
و تبليغات  سازي سفارشي اطلاعات، ت، به روز بودنلاعامت ،سرگرمي :كنند خلاصه مي

 وضعيت از توصيفي اجتماعي ، تعاملات]5[ مونتينگا و مورمن و اسميت . به گفته9شفاهي
 خود همفكر افرادي با تا دارند مشاركت برند اجتماعي رسانه هاي پلتفرم در است كه كاربراني

 با گفتگو به خاص برند يا محصول يك با رابطه در و نمايند برقرار رابطه ها آن با شوند، آشنا
 شود. مشغول ها آن

 راجع اطلاعاتي تا كنند گوناگوني را دنبال مي برندها اجتماعي يها شبكه مشتريان در غالباً 
 به روش ارتباطي را اين ها آن چرا كه آورند دست به مورد علاقه خود برند يا محصول به

 پيام		 ]6[گفته ژو و چن به .كنند مي قلمداد	ادتر اعتم قابل منبعي تيترفيعي سن هاي فعاليت نسبت
كه  شده سازي هاي شخصي : پيامشود مي به دو طريق ارسال اجتماعي هاي رسانه برند در

كه  ها پراكني سخن دهند و مي قرار هدف مورد را مخاطبان از كوچك گروهي يا خاص مشتريان
 درنلاين آ شفاهي بعد پنجم يا تبليغات. كنند مي ارسال انعلاقمند از كثيري	عدهيام را براي پ

 صورت ها برند با رابطه در مشتري با مشتري تعاملات اساس بر اجتماعي هايرسانه
  .]2[گيرد مي
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  ارزش ويژه برآوردي، ارزش ويژه برند و ارزش ويژه رابطه
 هايهزينه	مشتري از سودمندي برند بر اساساست كه  ارزيابي 10ارزش ويژه برآوردي

شود:  مي ارزش ويژه از سه جز تشكيلاين . كسب شده در ذهن دارد منافع و شده انجام
  .]5[قيمت و راحتي ،كيفيت

دهد.  مي احساسي را مد نظر قرار  هاي جنبه بيشتر كه است ذهني رزشيا  11برند ويژه ارزش
مباحث و  ه برندنگرش نسبت ب ،از برند آگاهي :شود مي اصلي تشكيل ارزش از سه جزاين 

 و اند داده انجام مشتري ويژه ارزش با رابطه در را اي مطالعه		]7[لمون و راست ،هوگان. ]5[اخلاق
 يك عنوان به بايد را		او		مشتري، ويژه ارزش رساندن حداكثر به براي تحقيق اين نتايج طبق بر

 ستدداد و ه ازحاصل ارزشي است ك 12ارزش ويژه رابطهعنصر سوم يا  گرفت. نظر در دارايي
. برند است با خود رابطه حفظ براي مشتري تمايل شود و بيانگر حاصل ميمشتريان با شركت 

ارتقا  با هدف هايي و همچنين برنامه و برقراري رابطهايجاد هاي  فعاليت ،برنامه هاي وفاداري
و  دنگير تكرار خريد مشتريان صورت مي با هدفكه مواردي هستند از جمله افراد سطح دانش 

بسياري . ]8[ندده انتخاب دوباره شركت از طرف مشتريان را افزايش و يا د احتمال خريدنتوان مي

هاي ارزش ويژه  مؤلفه ]10[و رابرترز، ساجيو و راد  ]14[كنت و كولز از محققان مانند كروسباي،
  گيرند. رابطه را  اعتماد، تعهد، رضايت و تعارض در نظر مي

  13تجربه برند
كت در رهاي ارائه خدمات و نتيجه نهايي عملكرد شوعده بين تجربه را شكاف ]11[دميلار

كاهش  تجربه مشتري را فرآيندي مداوم از ]12[لوگاسي و ريچي، داند. مورگان مي آنارائه 
و  يپاينند. كنريف ميعهاي شركت و تجربه نهايي ارائه شده ت بين وعده ي ايجاد شدهفضا

كنند كه براي  خلق مي را اي فيق محصولات و خدمات تجربهتل كه اند هبيان كردنيز گيلمور 
تجربيات چهار طبقه به تجربه را . در ادامه اين محققان مشتريان به يادماندني خواهد بود

 مدل ]14[هولبروكمان و هيرش. ]13[تقسيم كردندتفريحي  وهنري  -سرگرمي  - آموزشي
گيري  در جهت تعريف و اندازه)، را 14(زشار - فعاليت - احساس -تفكرشامل  بعديچهار 

را براي تجربه برند  بعد چهار . ]15[ براكوس، اشميت و زرنتونلو .اند دهكر تجربه برند معرفي
  .رفتاري و فكري است - عاطفي - د كه شامل حسيننماي تعريف مي
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  15ارزش ويژه نگرش
خاص ه يك برند هاي مشتريان نسبت ب نگرشمحققان  به بررسي ارزش ويژه نگرش در 

اي  مجموعه	توان ميرا  ، ارزش ويژه نگرش16. براساس مدل سلسله مراتب اثراتپردازند مي
. به عبارت ديگر، اين مدل نظر گرفت درفرد  مجاب شدن فرايند تمايلات، ترجيحات و	از

قرار دادن ادراك مشتريان  تحت تأثير ايتفاوت آميخته بازاريابي را برمعناصر  اثربخشي
كيفيت  مشتمل بر ارزش ويژه نگرش، ]15[ . در مطالعات پرسي و روسيتركند ميگيري  زهاندا

يكي  ،17در مطالعه شركت ايپسوس .است ادراك شده، ارزش ادراك شده و تصوير اجتماعي
شامل منحصر به فردي، رابطه،  ارزش ويژه نگرش ،هاي تحقيقاتي از بزرگترين شركت

  .]16[تاس دبا برن كيفيت و آشناييمحبوبيت، 
 18قصد خريد

) 1قصد خريد يك فرد براي اجراي يك رفتار تابعي از: ، ]17[عقيده فيشبين و آجزن به
) هنجارهاي حاكم بر رفتار در آن 2نگرش او نسبت به اجراي آن رفتار در وضعيتي معين، 

از است وضعيت و انگيزه او براي تبعيت از اين هنجارها است. در نهايت نگرش تابعي 
  ]18[تقادات فرد در مورد پيامدهاي احتمالي اجراي رفتار. اع

  ارزش ويژه مشتري

ها ارزش ويژه  . آنشدمطرح  بلتبرگ و ديتونواژه ارزش ويژه مشتري براي اولين بار توسط 
. ]19[كردندمشتري را به معناي مجموعه ارزش طول عمر مشتري بر اساس نرخ تنزيل تعريف 

اين زمينه بر متغيرهاي مرتبط با ارزش ويژه مشتري و رابطه  هاي بررسي شده در ساير مدل
هاي مالي  به جنبه محققان ادامه . اما درتمركز داشتندارزش ويژه مشتري با سودآوري مشتريان 

ارزش ويژه . ]20[ نيز توجه كردند دارايي يك عنوان به مشتري ارزش زمينه در هايي و ارائه مدل
سه  شاملمشتريان فعلي و بالقوه يك كسب و كار است و  مشتري به معناي ارزش طول عمر

  . و ارزش ويژه رابطه است لفه ارزش ويژه برند، ارزش ويژه برآورديؤم
  

  توسعه فرضيه ها و الگوي پژوهش -3
 هاي مؤلفه تواند گذاري است كه مي بازاريابي سرمايه ]21[، شرواني و فاهياسريواستاواگفته  به
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را بهبود  )ارزش ويژه رابطه و ارزش ويژه برآوردي ،ويژه برند ارزش(ارزش ويژه مشتري 
 دهد تاامكان مي افراد به كه است فرآيندينيز  اجتماعي هاي رسانه بازاريابي. ]3[بخشد

 مسير از كه فرصتي ارائه كنند، آنلاين اجتماعي هاي كانال قالب در را خدمات و محصولات
 ،بيان كردند ]23[كه كاتلر و كلرهمانطور . ]22[ بود. واهدنخ سنتي امكان پذير تبليغات هاي كانال

 با رابطه در رفتار او به وتمايل نامطلوب يا مطلوب وضعيت از فرد يك پايداري ارزيابينگرش 
هاي در رسانه وكارها كسب هاي بازاريابي است. بنابراين فعاليت پيرامونش اشيا عقايد و برخي

ها  آنبرند و محصولات نسبت به بر نگرش مشتريان ثرگذار عاملي مهم و اتواند  اجتماعي مي
  گيرد: چهار فرضيه اول تحقيق به صورت زير شكل مي. ]24[باشد
 .تأثير مثبت دارد برآورديازاريابي رسانه اجتماعي بر ارزش ويژه ب هاي تلاش :1فرضيه   •

  .ر مثبت داردارزش ويژه رابطه تأثيبر هاي بازاريابي رسانه اجتماعي تلاش :2فرضيه   •
  .تأثير مثبت دارد ارزش ويژه برندبر هاي بازاريابي رسانه اجتماعي تلاش:  3فرضيه  •
 هاي بازاريابي رسانه اجتماعي بر ارزش ويژه نگرش تأثير مثبت دارد.: تلاش4فرضيه   •

 ارزش تحت تأثير مشتري، ويژه ارزش كه بودند باور براين  ]25[زيتمل و لمون روست،

شد  ارزش ويژه رابطه و ارزش ويژه برآوردي است. در يكي از مطالعات مشخصبرند،  ويژه
 براين محققاناست.  مشتري ويژه كليدي ارزش مقدمات از يكي ارزش ويژه برآوردي، كه

. ]26[شود ميسوددهي مالي  افزايش باعث مشتري براي ايجاد ارزش بيشتر كه فرض بودند
 حمايت مشتري، ارزش ويژه و رابطه ويژه ارزش بين رابطه از كاربردي برخي از مطالعات

 ارزش و رابطه، ويژه ارزش بازاريابي، اقدامات رابطه بين ]27[كومار و كنند. ونكاتسان مي

 ويژه ارزش بر شركت مند بازاريابي رابطه كه بررسي كردند و دريافتند را مشتري دائمي

گذارد. در نهايت روست  تأثير مي مشتري دائمي ارزش بر درنهايت دارد و تأثير ها رابطه آن
اي مجزا ارتباط اين سه مؤلفه را با ارزش ويژه برند تاييد كردند.  در مطالعه ]25[و همكاران

 :شوند بنابراين فرضيات زيرارائه مي

 .بر ارزش ويژه مشتري تأثير مثبت دارد برآورديارزش ويژه  :5فرضيه   •

  .شتري تأثير مثبت داردارزش ويژه رابطه بر ارزش ويژه م :6فرضيه   •
  .برند بر ارزش ويژه مشتري تأثير مثبت دارده ارزش ويژ :7فرضيه   •

تأثيرات تصوير مثبت از برند و نگرش نسبت به برند پرداخته شده به ، ]22[آكرمطالعه در 
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(اثر نگرش بر  مسير مستقيمدو كنندگان نسبت به برند از  است. در اين مطالعه نگرش مصرف
. همچنين تحقيق شدارزيابي  (نگرش بر تصوير برند)و غير مستقيم ژه برند)روي ارزش وي

دهد نگرش به طور غيرمستقيم بر ارزش ويژه برند  نشان مي ]28[  فيركلوث، كپيا و آلفورد
تأثير دارد. مطالعه آقازاده، اميني كسبي و جعفري نيز برتاثير نگرش مشتري در ايجاد و 

  . ]29[دارد ارتقاي ارزش ويژه برند تأكيد
 .تأثير مثبت دارد برندبر ارزش ويژه  نگرشارزش ويژه  :8فرضيه   •

 مسير در آجزن و فيشبين منطقي از عمل تئوري كه باورند اين بر محققان از بسياري
 عمل محققان در تئوري كند. نقش بسيار پررنگي ايفا مي كنندگان مصرف خريد قصد ادراك
نيت رفتاري  ،نسبت به رفتار و فشارهاي اجتماعي بر اين باور بودند كه نگرش منطقي

رفتار حقيقي در بسياري از موارد بر اساس نيات افراد  . همچنيندهد كننده را شكل مي مصرف
ك در بين اين چهار متغير وجود تيتوالي روابط سيستما فتندها دريا آن .بيني است پيشقابل 

 روابط مطالعه اين در  .استيت به رفتار اعتقاد به نگرش، نگرش به نيت و ن دارد كه شامل:
 همچنين و گيرد مي قرار آزمون مورد مجدداً خريد قصد و مشتري ويژه ارزش هاي مؤلفه بين

 ]17[ .گردد مي بررسي مشتري ويژه ارزش بر خريد نيت تأثير مسير

  .بر قصد خريد تأثير مثبت دارد برآوردي ارزش ويژه: 9فرضيه   •
   .خريد تأثير مثبت داردبر قصد  رابطهارزش ويژه  :10فرضيه   •
 .خريد تأثير مثبت داردبرند بر قصد ارزش ويژه  :11فرضيه   •

 .مشتري تأثير مثبت داردويژه خريد بر ارزش : قصد 12فرضيه   •

 تجربه اين اما هاست، دانش آن نتيجه	تجربيات ذهني افراد ]30[دويجان از ديدگاه 
 شود. نيز ايجاد ها فعاليت انجام و عواطف احساس قطري از ادراكات فرد براساس تواند مي

هاي مربوط به برند  هاي رفتاري به محرك و پاسخ يشناخت ي،احساسابعاد تجربه برند شامل 
رابطه تجربه برند و ارزش ويژه  ]3[و همكاران تحقيق انجام شده توسط چن. ]31[است

 مشتريت را بر ارزش ويژه اوفمشتري را مورد تحليل قرار داده و تأثير نقاط تماس مت
  است.ده آزمو
 : تجربه برند بر ارزش ويژه مشتري تأثير مثبت دارد.13فرضيه   •
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  مدل مفهومي تحقيق .1شكل

 

 تحقيق  روش

پس از . آيد مي حساب به مقطعي پژوهشي و است ميداني نوع از و توصيفي حاضر، پژوهش

 آوري )، مرحله جمع1(جدول يك هر هاي مشخصه و طراحي مدل مفهومي و استخراج ابعاد

پرسشنامه ازطيف پنجگانه ليكرت استفاده شد و  اطلاعات اوليه آغازشد. در طراحي سوالات

 و مورد استفاده استخراج پيشين هاي پژوهش از گويه 37 تعداد پرسشنامه براي طراحي

فضاي  مشترياني بوده است كه صفحات كليهشامل  اين پژوهش آماري جامعه .قرارگرفتند

  كردند و نمونه گيري به روش تصادفي ساده انجام گرفت. ) را دنبال مي20مجازي اين برند(
  

  هاي هر يك از ابعاد ابعاد مدل و مشخصه -1 جدول
  

 

تعداد   ها) توصيف ابعاد(مشخصه  ابعاد مدل

  گويه

  ها شده از پژوهشاقتباس 

هاي  فعاليت

رسانه بازاريابي در

  هاي اجتماعي

 اطلاعات، بودن روز به تعاملات، سرگرمي،

 [35][33][32][5]  5  شفاهي تبليغات  سازي، سفارشي

  

هاي تلاش
بازاريابي 

 رسانه اجتماعي

 ارزش ويژه برآوردي

ويژه رابطه ارزش  

 ارزش ويژه مشتري

 قصد خريد

 ارزش ويژه برند

 ارزش ويژه نگرش
 تجربه برند

H1 

H2 

H3 

H4 

H7 

H6 

H8 

H5 

H9 

H10 

H12 H11 

H13 
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  1جدول  ادامه
  

 

تعداد   ها) توصيف ابعاد(مشخصه  ابعاد مدل

  گويه

  ها اقتباس شده از پژوهش

 ويژه ارزش

  برآوردي

، ارزش راحتي محصول، قيمت، كيفيت

  فردي
3  [35][36][25]  

آگاهي از برند، ارزش ادراك شده، تداعيات   ارزش ويژه برند

  برند، وفاداري
4  [23][37][38]  

خدمات مشتري، تطابق تصوير با برند،   ارزش ويژه رابطه

 مندي علاقه
3  [40] [39]  

كسب مشتري، حفظ مشتري، توسعه   ارزش ويژه مشتري

  مشتري، از دست دادن مشتري روابط با
4  [39][41][42] 

  قصد خريد
احتمال خريد در آينده، پيشنهاد به ديگران،  

  پيگيري محصولات جديد
3  [43][44][45] [3]  

 [46][17][4] 10  ذهني ،رفتاري  ،عاطفي ،حسي  تجربه برند

  ارزش ويژه نگرش
 اعتبار،منحصر به فردي، رابطه، محبوبيت، 

  جاذبهبا برند،  آشنايي
5  [5][16][38]  

  

 سازي مدل و   CFAتاييدي عاملي تحليل از تحقيق فرضيات به پاسخ براي تحقيق، دراين

 .شد استفاده AMOSافزار نرم كمك با  (SEM) ساختاري معادلات

تعداد مورد قبول در معادلات ساختاري و ارتباط آن  در محاسبه حجم نمونه با توجه به

 نفر ارسال شد كه در نهايت 407براي طراحي شده ، پرسشنامه [47]هاي تحقيق با تعداد گويه

  نفر به طور كامل پاسخگوي سوالات بودند.  384

   يافته هاي تحقيق

 26-35مرد مشـاركت داشـتند كـه مشـاركت گـروه سـني         135زن و  249در اين تحقيق 

 78بـا   36-45نفـر،   90بـا   18-25هاي سـني   نفر بوده است و گروه 209بالاترين ميزان يعني 

هاي بعدي قـرار دارنـد. نتيجـه حـاكي از آن      نفر در رده 2به بالا با  60نفر و  5با  46-60نفر، 

سـال اسـت. بـا بررسـي      18-35است كه مشتريان اصلي اين برند غالبـاً گـروه جوانـان بـين     

 نفر در گروه كارشناسـي  181نفر در گروه تحصيلات تكميلي،  187شاخص تحصيلات، تعداد 
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تواند نشان از تحصيلات بالاي مشتريان اين برنـد   نفر در گروه ديپلم قرار داشتند كه مي 16و 

 2هاي شاخص درآمد مشخص گرديد كه ميزان درآمد ماهانـه   باشد. در نهايت با بررسي داده

نفـر)،   114ميليـون(  4هاي درآمدي بيش از  نفر در رتبه اول و گروه 116ميليون تومان با  4تا 

  هاي بعدي قرار دارند. نفر) در رده 49ميليون( 1نفر) و كمتر از  105ميليون( 2تا  1بين 

  نتايج تحليل رواي و پايايي و آزمون فرضيات

هاي  ). بار2اي استفاده گرديد(جدول  جهت تعيين روايي سازه از تحليل عاملي تاييدي دو مرتبه

هاي  براي هر يك از بار tر محاسبه شده بيشتر بودند و هم چنين مقادي 5/0تمامي مقاديراز عاملي 

اعتبار همگرا، سازگاري دروني (آلفاي هاي  ) شاخص2بود. جدول( 96/1عاملي بالاي 

/. 7دهد. از انجا كه مقدار ضريب آلفاي كرونباخ نبايد كمتر از  ))، را نشان ميCAكرونباخ(

اند، پايايي بالاي  بزرگتر بوده ، و تمامي مقادير آلفاي كرونباخ اين تحقيق از اين مقدار[48]باشد

شود. روايي همگرا در تحقيق حاضر نيز استفاده شده است به اين معنا كه  پرسشنامه تاييد مي

هاي ديگر  هاي هر سازه در نهايت تفكيك مناسبي را به لحاظ اندازه گيري نسبت به سازه نشانگر

) مشخص شد كه تمام AVEه(مدل فراهم آورند. با كمك شاخص ميانگين واريانس استخراج شد

   هستند. 5/0هاي مورد مطالعه داراي ميانگين واريانس استخراج شده بالاتر از  سازه
 

  روايي همگرا و پايايي -2 جدول

  پايايي روايي همگرا شاخص متغيرهاي پنهان

  آلفاي كرونباخ λ( R2  t-value AVE  CRبارعاملي (

هاي  تلاش

  بازاريابي

  رسانه اجتماعي

A1 0/71 0/50 15/64 0/690 0/917 0/886 

A2 0/72 0/52 16/06 

A3 0/87 0/76 21/01 

A4 0/86 0/74 20/79 

A5 0/64 0/41 13/66 

ارزش ويژه 

 برآوردي

B1  0/74 0/55 - 0/629 0/835 0/703 

B2 0/58 0/34 10/07 

B3 0/68 0/46 11/72 

ارزش ويژه 

 رابطه

C1  0/82 0/67 - 0/749 0/899 0/832 

C2 0/84 0/71 18/51 
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  2جدول ادامه 

  پايايي روايي همگرا شاخص متغيرهاي پنهان

  آلفاي كرونباخ λ( R2  t-value AVE  CRبارعاملي (

 C3 0/88 0/77 19/61    

 D1  0/66 0/44 - 0/591 0/852 0/769 ارزش ويژه برند

D2 0/69 0/48 10/64 

D3 0/65 0/42 10/18 

D4 0/67 0/45 10/45 

ارزش ويژه 

 نگرش

E1  0/80 0/64 - 0/689 0/917 0/887 

E2 0/80 0/64 16/93 

E3 0/78 0/61 16/40 

E4 0/71 0/50 14/74 

E5 0/81 0/66 17/29 

 F1  0/73 0/53 - 0/721 0/886 0/806 قصد خريد

F2 0/86 0/74 14/66 

F3 0/74 0/55 13/30 

ارزش ويژه 

 مشتري

G1  0/51 0/26 - 0/535 0/852 0/784 

G2 0/56 0/31 8/12 

G3 0/74 0/55 9/48 

G4 0/67 0/45 9/01 

 H1  0/82 0/67 19/26 0/577 0/932 0/918 تجربه برند

H2 0/83 0/69 19/70 

H3 0/77 0/59 17/62 

  

  

 تجربه برند

H4 0/67 0/45 14/57    

H5 0/63 0/40 13/53 

H6 0/67 0/45 14/62 

H7 0/72 0/52 16/08 

H8 0/68 0/46 14/88 

H9 0/74 0/55 16/47 

H10 0/70 0/49 15/43 

  

را نيز نشان  (19)روايي واگراماتريس همبستگي بين متغيرهاي تحقيق و شاخص  3جدول

دهد.  ) را نشان ميAVEريشه دوم ميانگين واريانس تبيين شده(دهد. ستون آخر اين ماتريس  مي
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هاي مربوط به خود عددي بيشتر  طبق اين شاخص واريانس هر متغير مكنون بايد براي شاخص

نگين لازمه تاييد روايي منفك بيشتر بودن مقدار ريشه دوم مياها را نشان دهد.  از ساير شاخص

 .[49]تبيين شده از تمامي ضرايب همبستگي متغير مربوط با باقي متغيرها استواريانس 

اند. تمامي ضرايب  در پايين قطر اصلي ضرايب همبستگي پيرسون نشان داده شده

آمار توصيفي و  % مثبت و معنادار هستند. مقادير5همبستگي در سطح خطاي كمتر از 

ن و انحراف معيار براي هر كدام از متغيرهاي تحقيق در هاي مركزي از جمله ميانگي شاخص

) گزارش شده است. با توجه به مقياس متغيرهاي تحقيق، متغيرهايي كه داراي 3جدول(

)، نشان دهنده اين موضوع هستند كه 3اند (بزرگتر از ميانگين بزرگتر از حد متوسط بوده

 يبرا قيدر اين تحق اند. رار داشتهارزيابي اين متغيرها در وضعيتي مطلوب و رضايت بخش ق

، شاخص )GFIدو، شاخص برازندگي ( يكا يها از شاخص يدييتأ يمدل تحليل عامل يارزياب

و شاخص بسيار ) CFI) (اي	سهي، شاخص برازندگي تطبيقي(مقا)AGFIشده( ليبرازندگي تعد

صورت در  است.استفاده شده ) RMSEAمهم ريشه دوم برآورد واريانس خطاي تقريب(

توان براي آزمون فرضيات روابط علي بين  هاي برازندگي، از آن مي تأييد مدل توسط شاخص

قطعيت  يبه درجه آزاد ) χ 2(دو	يمتغيرهاي موجود استفاده كرد. در مورد نسبت مجذور كا

  .]50قابل قبول است [  3وجود ندارد و در منابع مقدار زير 
 

  هاي روايي و پايايي  ماتريس همبستگي و شاخص 3 جدول

  

  8  7  6 5 4 3 2 1  متغيرهاي پنهان
AVE  ميانگين 

انحراف 

 معيار

  1 بازاريابي رسانه اجتماعي هاي )تلاش1(
       

0/83 3/680 0/626 

 1 0/608 ) ارزش ويژه برآوردي2(
      

0/793 3/689 0/807 

 1 0/553 0/572 رابطه) ارزش ويژه 3(
     

0/866 3/900 0/769 

 1 0/424 0/408 0/511 ) ارزش ويژه برند4(
    

0/769 4/210 0/707 

 1 0/44 0/575 0/52  0/569 ) ارزش ويژه نگرش5(
   

0/83 4/111 0/724 

 1 0/467 0/36 0/546 0/543  0/553 ) قصد خريد6(
  

0/849 3/234 0/860 

 1 0/517 0/709 0/507 0/587 0/47  0/534 ) ارزش ويژه مشتري7(
 

0/732 3/611 0/553 

 0/711 3/872 0/76 1 0/769 0/499 0/763 0/521 0/647 0/544 0/608 ) تجربه برند8(

 % معنادار هستند.)5(تمامي ضرايب همبستگي در سطح خطاي كمتر از 
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گزارش  GFIبوده است، و نشان از برازش مناسب مدل دارد. مقدار  74/2در مدل اين مقدار 

) محاسبه شده است 086/0براي اين مدل ( RMSEAبوده است،  مقدار  86/0شده براي مدل 

 - 2نمودارهاي  طور كه مشخصه ها دارد. بنابراين همان و نشان از تبيين مناسب كوواريانس

  ساختاري  در حالت تخمين ضرايب استانداردمدل تحليل عاملي تاييدي و معادلات 

  

هاي نظري مورد تأييد است و  دهد، همسو بودن سؤالات با سازه برازندگي نشان مي

  درنتيجه مدل تحقيق مورد است.
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  مدل تحليل عاملي تاييدي و معادلات ساختاري در حالت معناداري ضرايب - 3نمودار 

 

  هاي برازش مدل متغيرهاي تحقيق شاخص - 4 جدول
  

 حد مجاز براورد شده  نام شاخص

 3كمتر از  2/74 ي آزادي) (كاي دو بر درجه

 8/0از بالاتر  0/86 نيكويي برازش

 8/0بالاتر از  0/82 نيكويي برازش تعديل شده

 1/0كمتر از  0/084 ريشه ميانگين مربعات خطاي برآورد
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  4 ادامه جدول
  

 حد مجاز براورد شده  نام شاخص

 9/0بالاتر از  0/96 برازندگي تعديل يافته

 9/0بالاتر از  0/94 برازندگي نرم شده

 9/0بالاتر از  0/96 برازندگي نرم نشده

 9/0بالاتر از  0/96 برازندگي فزاينده

 

  هاي تحقيق نتايج فرضيه

ده فرضيه مورد تأييد قرار گرفتند و  ،5اطلاعات جدول  و 2و  1هاي با توجه به نمودار

  سه فرضيه تأييد نشدند.

  

  هاي تحقيق ، ضريب تعيين و نتيجه فرضيهآماره تيضرايب مسير (بتا)،  -5 جدول
 

شماره   فرضيات

  فرضيه

T R  بتا
جهت   وضعيت فرضيه 2

 رابطه

 ←هاي بازاريابي رسانه اجتماعي  تلاش

  ارزش ويژه برآوردي
H1 0/82 12/93 0/67 تأييد +  

 ←هاي بازاريابي رسانه اجتماعي  تلاش

  ارزش ويژه رابطه
H2 0/73 13/33  0/54  تأييد  +  

 ←هاي بازاريابي رسانه اجتماعي  تلاش

  ارزش ويژه برند
H3 0/54 6/16  0/43  تأييد  +  

 ←هاي بازاريابي رسانه اجتماعي  تلاش

  ارزش ويژه نگرش 
H4 0/71 12/83  0/51  تأييد  +  

ارزش ويژه  ← ارزش ويژه برآوردي

  مشتري
H5 -0/11 -1/24 

0/84 

  تأييد نشد
بي 

  معنا

ارزش ويژه  ← ارزش ويژه رابطه

  مشتري
H6 0/18 2/88 تأييد +  
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  5 جدولادامه 
 

  فرضيات
شماره 

  فرضيه
T R  بتا

  وضعيت فرضيه 2
جهت 

 رابطه

ارزش ويژه  ← ارزش ويژه برند

  مشتري
H7 0/21 3/33  تأييد +  

  ارزش ويژه برند ←ارزش ويژه نگرش 
H8 0/16 1/93  43/0 تأييد نشد  

بي 

  معنا

 H9 0/49 5/73  قصد خريد ← ارزش ويژه برآوردي

0/53 

  +  تأييد

 +  تأييد H10 0/27 4/03  قصد خريد ← ارزش ويژه رابطه

  قصد خريد ← ارزش ويژه برند
H11 0/07 1/00 تأييد نشد  

بي 

 معنا

  + تأييد  H12 0/16  2/33  ارزش ويژه مشتري ←قصد خريد

  +  تأييد   H13 0/65 7/68  ارزش ويژه مشتري ← تجربه برند

|t|>1.96 Significant at P<0.05, |t|>2.58 Significant at P<0.01  
  

 ضريب مسير بين دو متغيريا  شده ضريب استاندارد نمونه در فرضيه اولبه عنوان 

است و ضريب  0/82ارزش ويژه برآوردي يا بتا  هاي اجتماعي ورسانه دربازاريابي هاي  فعاليت

دهنده  كه نشان )96/1بيشتر از قدرمطلق ( بوده12/93 ز بين اين دو متغير ني )آماره تي( معناداري

فرضيات هفتم، هشتم و نهم به د. اما در رابطه بوده و فرضيه اول تأييد خواهد شمعناداري اين 

  اين فرضيات فايل پذيرش نيستند.        1/ 96دليل ضريب معناداري كمتر از قدرمطلق 
 

  گيري  بحث و نتيجه -4

هاي بازاريابي برندهاي  هاي گوناگون در فضاي آنلاين، فعاليت با توجه به وجود رسانه

رو شده است. تحقيق حاضر با هدف بررسي تأثير  با تحولاتي اساسي رو به  لوكس

هاي بازاريابي در رسانه اجتماعي بر ارزش ويژه برندهاي لوكس انجام گرفت و چرم  تلاش

درسا به عنوان يكي از برندهاي برتر ايراني در حوزه محصولات لوكس به عنوان مورد 

و چن و [5]طالعه بر اساس تلفيقي از مطالعات كيم و كومطالعه انتخاب شد. مدل مفهومي اين م

   باشد. مي [7]و تولبا و حسن [6]همكاران
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هاي بازاريابي رسانه اجتماعي بر ارزش ويژه تأثير مثبت تلاشنتايج نشان داد كه 

،هماهنگ [24] اسريواستاوا و همكاراناست كه اين نتيجه با مطالعه   قابل پذيرشبرآوردي 

نتايج تحقيقات است. تلاش هاي بازاريابي بر ارزش ويژه رابطه نيز تاثير مثبت داشت كه با 

  هم [41]، جو و چونگ[40]هنيگ تورو و همكاران ،[5]اسريواستاوا و همكاران،كيم و كو

نيز با هاي بازاريابي رسانه اجتماعي بر ارزش ويژه نگرش تأثير مثبت تلاش. راستا است

تأثير مثبت ) . [30]؛ [23]؛ [7] مورد پذيرش قرار گرفت (پيشين هماهنگ بوده و  مطالعات

ارزش ويژه رابطه بر ارزش ويژه مشتري و ارزش ويژه برند بر ارزش ويژه مشتري مورد 

را تقويت  [12]هوگان و همكاران   ،[31]ونكستان و كومار تأييد قرار گرفتند كه نتايج تحقيقات

مثبت ارزش ويژه برآوردي بر ارزش ويژه مشتري قابل پذيرش نيست و با تأثير كنند. اما  مي

در تضاد است. دليل اين مغايرت  [30] و توماس و همكاران [12]تحقيقات هوگان و همكاران

، نخست يكدست نبودن نمونه آماري از نظر ارزش طول عمر [5]بر طبق مطالعه كيم و كو

 ويژه نگرش بر ارزش ويژه برند مورد تأييد قرار نگرفتتواند باشد. تاثير ارزش  مشتريان مي

. اما با به دست آمده است[41] و چنگ و ليو [26]آكرتحقيق برخلاف نتايجي است كه از كه 

 هاي عدم همخواني اين فرضيه با پژوهشدارد. مطابقت  [32]تحقيقات فيركلوث و همكاران

هاي فرهنگي و ساختاري  علاوه بر تفاوتتوان تفسير و توجيه كرد كه  پيشين را اين گونه مي

رود كه ارزش ويژه نگرش بر ارزش ويژه برند به  در جوامع آماري مختلف اين احتمال مي

گر  صورت مستقيم مؤثر نبوده و ممكن است كه عوامل ديگري در اين مسير نقش متغير تعديل

مورد تأييد  قرار گرفته  [32]فيركلوث و همكارانو ميانجي را ايفا كنند. اين دليل در پژوهشي 

اند كه متغير نگرش برند از طريق متغير تصوير برند بر ارزش  است. اين محققان بيان كرده

در ادامه تأثير مثبت سه متغير ارزش ويژه  گذارد. ويژه برند تأثيري مثبت بر جاي مي

بت ارزش برآوردي، رابطه و برند بر روي قصد خريد مورد سنجش قرار گرفت. اما تأثير مث

 ، و[41]جو و چنگ ويژه برند بر قصد خريد غير قابل پذيرش است و با نتايج تحقيقاتي مانند 

علت اين نتيجه متفاوت را شايد بتوان در دو مطالعه انجام  متفاوت است. [45]هسين و سو

يافت. در اين دو تحقيق نقش متغير ميانجي  [41]و چنگ و ليو [46] شده توسط چن و چنگ

شود و اين متغير عاملي تقويت كننده در اين مسير معرفي  ترجيح برند نيز در نظر گرفته مي

 گردد. مي
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هاي مطالعات كيم و تأثير مثبت متغير قصد خريد بر ارزش ويژه مشتري تأييد گرديد كه با يافته

ثبت تجربه مشتري بر ارزش ويژه مشتري را سنجيده است همخواني دارد. در نهايت تأثير م  [5]كو

  مطابقت دارد. [6]چن و همكاران [34]براكوس و همكاران باشد و با تحقيقات مورد پذيرش مي

ها نيز مواجهه بوده است. محدوديت اول مربوط به ابزار  پژوهش حاضر با برخي محدوديت

پرسشنامه  بالاخص پرسشنامه آنلاين، داراي جمع آوري داده و نحوه گرداوري داده است. ابزار 

كنندگان و شرايط آنان در هنگام پاسخگويي به هايي ذاتي است و ميزان دقت مشاركتمحدوديت

سوالات بسيار با اهميت است. از اين رو تكرار مطالعه و بررسي عميق هر يك از فرضيات 

ش به طور مقطعي مورد بررسي قرار توانند مؤثر واقع شوند. علاوه بر اين، موضوع اين پژوه مي

ها اين احتمال وجود  زمان اتخاذ شده است. با توجه به مقطعي بودن داده ها در يك گرفته و پاسخ

هاي  دارد كه روابط علت و معلولي به درستي نشان داده نشده باشند. بنابراين احتمال دارد كه داده

توانند  اشد. به همين دليل مطالعات طولي ميشده ارتباطي با متغيرهاي پژوهش نداشته ب  مشاهده

  به نتايج بهتري در روابط علت و معلولي بين متغيرها بيانجامند. 
 

  پيشنهادات -5

 چرم شركت براي را كاربردي پيشنهادهايي توان مي پژوهش هاي محدوديت و  نتايج بر مبتني

 آتي هاي پژوهش براي و نمود ارائه لوكس محصولات بازار در فعالان ساير همچنين و درسا

 رسانه بازاريابي هاي تلاش آشكار و مثبت تأثير گرفتن نظر در با. داد پيشنهاد را مسيرهايي

 روابط اين بر بيشتر توجه نگرش و برند رابطه، برآوردي، ويژه ارزش مؤلفه چهار بر اجتماعي

 مشخصه پنج بر تمركز با اجتماعي رسانه بازاريابي هاي فعاليت تقويت لذا. است ضروري

  .است الزامي شفاهي تبليغات و سازي سفارشي اطلاعات، بودن روز به تعاملات، سرگرمي،

 رابطه ويژه ارزش ارتقا و حفظ بر علاوه مشتري ويژه ارزش بهبود راستاي در همچنين

 برقراري و شود سنجيده دقت به محصول به نسبت مشتريان ادراك شود مي توصيه برند، و

 برند تجربه اين، بر علاوه. گيرد قرار نظر مد لوكس محصولات در كيفيت و قيمت بين توازن

 به منحصر اي تجربه ايجاد بنابراين. است مشتري ويژه ارزش بهبود براي كننده تعيين عاملي

 چهار هر در و) خريد از پس و خريد حين خريد، از قبل( مراحل تمام در ماندني ياد به و فرد

  .نمايد تقويت پيش از بيش را تأثير اين تواند مي) عاطفي و ذهني رفتاري، حسي،( بعد
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 ابزار به مربوط اول محدوديت. است بوده مواجهه نيز ها محدوديت برخي با حاضر پژوهش
 آنلاين، پرسشنامه بالاخص  پرسشنامه ابزار. است داده وريگردا نحوه و داده آوري جمع

 هنگام در آنان شرايط و كنندگان مشاركت دقت ميزان و است ذاتي هايي محدوديت داراي
 يك هر عميق بررسي و مطالعه تكرار رو اين از. است اهميت با بسيار سوالات به پاسخگويي

 مقطعي طور به پژوهش اين موضوع اين، بر علاوه. شوند واقع مؤثر توانند مي فرضيات از
 طولي در مجموع مطالعات است. شده اتخاذ زمان يك در ها پاسخ و گرفته قرار بررسي مورد

 به نهايت، در. بيانجامند متغيرها بين معلولي و علت روابط در بهتري نتايج به توانند مي
 ويژه ارزش بر برآوردي ويژه ارزش متغيرهاي رابطه كه شود مي پيشنهاد آينده پژوهشگران

 طور به را برند ويژه ارزش بر نگرش ويژه ارزش و خريد قصد بر برند ويژه ارزش مشتري،
  .دهند قرار بررسي مورد لوكس محصولات با رابطه در مجزا
  

  پي نوشت -6

1. BAIN & COMPANY 
2. PERSONA LUXURY GOODS 
3. LOUIS VUITTON 
4. FENDI 
5. RALPH LAUREN   
6. CHANEL 
7. CUSTOMER EQUITY 
8. SOCIAL MEDIA MARKETING 
9. ENTERTAINMENT, INTERACTION, TRENDINESS, CUSTOMIZATION, WOM 
10. VALUE EQUITY 
11. BRAND EQUITY 
12. RELATIONSHIP EQUITY 
13. BRAND EXPERIENCE 
14. THOUGH-EMOTION-ACTIVITY-VALUE 
15. ATTITUDINAL EQUITY 
16. EFFECTS HIERARCHY MODEL 
17. IPSOS 
18. PURCHASE INTENTION 
19. DISCRIMINANT VALIDITY 
20. DORSAOFFICIAL, DORSAJEWELS, DORSA OUTLETS,DORSAHOME 
 

D
ow

nl
oa

de
d 

fr
om

 m
ri.

m
od

ar
es

.a
c.

ir 
at

 9
:4

7 
IR

D
T

 o
n 

T
ue

sd
ay

 M
ay

 5
th

 2
02

0

https://mri.modares.ac.ir/article-19-31375-fa.html


  ...هاي بازاريابي در تأثير تلاش  ــــــــــــــــــــــــــــــــــــهمكار  و زهره دهدشتي شاهرخ   

52 

  منابع -7
 [1] Bain & Company. (2018). “The personal luxury goods market delivers positive 

growth in 2018 to reach €260 billion – a trend that is expected to continue 

through2025”. Market study 

[2] Kim A. J.& Ko E. (2012). “Do social media marketing activities enhance customer 

equity? An empirical study of luxury fashion brand”. Journal of Business research, 

vol. 65, 1480–1486. 

[3] Chen C.H., Chen S.K. & Ma C.L. (2016). “Brand experience and customer equity 

prediction”. Advances in Business and Management Forecasting, vol.11, 19-38. 

[4] Tolba, A. H., & Hassan, S. S. (2009). “Linking customer-based brand equity with 

brand market performance: a managerial approach”. Journal of Product & Brand 

Management, vol.18(5), 356-366. 

[5] Muntinga, D. G., Moorman, M., & Smit, E. G. (2011). “Introducing COBRAs: 

Exploring motivations for brand-related socialmedia use”. International Journal of 

Advertising, 30(1), 13–46. 

[6] Zhu, Y. Q., & Chen, H. G. (2015). “Social media and human need satisfaction: 

Implications for social media marketing”. Business Horizons, vol.58, 335–345. 

[7] Hogan J. E., Lemon K.N. & Rust R. (2002). “Customer Equity Management: 

Charting New Directions for the Future of Marketing”. Journal of Service 

Research, vol.5(4),4-12. 

[8] Lemon, K. N. & Lemon J. L. (2010). “Custoemr equity”. International encyclopedia 

of marketing. John Wiley and Sons Ltd. 

[9] Crosby, L.A., Kenneth E.R. & Cowles, D. (1990). “Relationship Quality in Services 

Selling: An Interpersonal Influence Perspective”. Journal of Marketing, vol. 

54(3),68. 

[10] Roberts, K.; Sajeev V.& Rod B. (2003). “Measuring the quality of relationships in 

consumer services: An empirical study”. European Journal of Marketing; Bradford 

vol.37(1-2),169-196. 

D
ow

nl
oa

de
d 

fr
om

 m
ri.

m
od

ar
es

.a
c.

ir 
at

 9
:4

7 
IR

D
T

 o
n 

T
ue

sd
ay

 M
ay

 5
th

 2
02

0

https://mri.modares.ac.ir/article-19-31375-fa.html


  1399بهار  ،1 شماره ،24 دوره ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  ايران در مديريت هايپژوهش

53 

[11] Millard, N. (2006), “Learning from the ‘wow’ factor – how to engage customers 

through the design of effective affective customer experiences”. BT Technology 

Journal, vol. 24 (1),11-16. [12] Morgan, M., Lugosi, P., Ritchie, JRB. (2010). The 

Tourism and Leisure Experience: Consumer and Managerial Perspectives. Channel 

View publication. 

[13] Pine, B. J. and Gilmore, J. H. (1998). “Welcome to the experience economy”. 

Harvard Business Review, July/August: 97 – 105. 

[14] Holbrook, M. B. and Hirschman, E. C. (1982). “The experiential aspects of 

consumption: Consumer fantasies, feelings and fun”. Journal of Consumer 

Research, vol. 9: 132 – 140 

[15] Percy, L., & Rossiter, J. R. (1992). A model of brand awareness and brand attitude 

advertising strategies. Psychology & Marketing, 9(4), 263-274. 

[16] Trott, S. & Sople, V. (2016). Brand equity: An Indian perspective. Eastern economy 

edition. PHI. Dehli. 

[17] Fishbein, M. & Ajzen, I., (1975). “Belief, attitude, intention, and behavior: an 

introduction to theory and research”. Addison-Wesley Publishing Company, MA. 

[18] Ardekani, S. & Jahanbazi, N. (1394). The effect of store image on customer’s 

purchase intention. Journal of New Marketing Research.2(5). 53-72. 

[19] Blattberg, R.C. and Deighton J. (1996). “Manage marketing by the customer equity 

test”. Harvard Business Review. vol. 74(4), 136–144. 

[20] Lemon, K.N., Rust R.T., & Zeithaml V.A. (2001). What drives customer equity? 

Marketing Management, vol.10(1):20–5. 

[21] Srivastava R.K., Shervani T.A., Fahey L. (1998). “Market-based assets and 

shareholder value: a framework for analysis”. Journal of Marketing, vol.62(1):2-18. 

[22] Aaker, D. (1991), Managing brand equity: Capitalizing on the value of a brand 

name. Free Press, New York, NY. 

[23] Kolterl, P. & Keller, K.H. (2006). Marketing Management. Pearson, 14e Global 

edition.  [24] Abzari M., Ghassemi Abachian R., & Nasrolahi Vosta L. (2014). 

D
ow

nl
oa

de
d 

fr
om

 m
ri.

m
od

ar
es

.a
c.

ir 
at

 9
:4

7 
IR

D
T

 o
n 

T
ue

sd
ay

 M
ay

 5
th

 2
02

0

https://mri.modares.ac.ir/article-19-31375-fa.html


  ...هاي بازاريابي در تأثير تلاش  ــــــــــــــــــــــــــــــــــــهمكار  و زهره دهدشتي شاهرخ   

54 

“Analysing the effect of social media on brand attitude and purchase intention: the 

case of Iran Khodro company.” Procedia - Social and Behavioral Sciences. 

vol.143,822 – 826. 

[25] Rust, R.T., Zeithaml V. A., & Lemon K.N. (2000). Driving Customer Equity: How 

Customer Lifetime Value Is Reshaping Corporate Strategy. New York: The Free 

Press. 

[26] Thomas, J., Blattberg R., & Fox E. (2004). “Recapturing lost customers”. Journal of 

Marketing Research. vol.38(2), 31-45. 

[27] Venkatesan, R. and Kumar V. (2004). “A customer lifetime value framework for 

customer selection and resource allocation strategy”. Journal of Marketing, vol.68, 

106–125. 

[28] Faircloth J. B., Capella L. M. & Alford B. L.(2001). “The Effect of Brand Attitude 

and Brand Image on Brand Equity”. Journal of Marketing Theory and Practice, 

vol,9(3), 61-75, 

[29] Aghazade H, Amini Kesbi H, Jafari E. (2016). Investigating the Role of Brand 

Personality in Forming Brand Equity: Case of Hamrah-e- Avval 

Telecommunication Oprator. Management Research in Iran. 20(2), 1-20. 

[30] Dewey, J. (1916, 1925). Experience and Nature. Later Works. 1935-53, Vol. 1. 

Carbondale: Southern Illinois University Press. 

[31] Brakus, J. J., Schmitt B.H., & Zarantonello L. (2009). “Brand experience: What is 

it? how is it measured? does it affect loyalty?” Journal of Marketing, vol. 73, 52–

68. 

[32] Seo, E. J., & Park, J. W. (2018). A study on the effects of social media marketing 

activities on brand equity and customer response in the airline industry. Journal of 

Air Transport Management, 66, 36-41. 

[33] Kumar, R. S., Dash, S., & Malhotra, N. K. (2018). The impact of marketing 

activities on service brand equity: The mediating role of evoked 

experience. European Journal of  

D
ow

nl
oa

de
d 

fr
om

 m
ri.

m
od

ar
es

.a
c.

ir 
at

 9
:4

7 
IR

D
T

 o
n 

T
ue

sd
ay

 M
ay

 5
th

 2
02

0

https://mri.modares.ac.ir/article-19-31375-fa.html


  1399بهار  ،1 شماره ،24 دوره ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  ايران در مديريت هايپژوهش

55 

[34] Godey B., Manthioua A., Pederzoli D., Rokka J., Aiello G., Donvito R. & Singh R. 

(2016). “Social media marketing efforts of luxury brands: Influence on brand equity 

and consumer behavior”. Journal of Business Research, vol.69,5833–

5841.Marketing, 52(3/4), 596-618. 

[35] Gagliano KB, Hathcote J. Customer expectations and perceptions of service quality 

in retail apparel specialty stores. J Serv Mark 1994;8(1):60–69 

[36] Wiedmann, K., Hennings, N. and Siebels, A. (2006), “Value-based segmentation of 

luxury consumption behavior”, Psychology & Marketing, Vol. 26 No. 7, pp. 621-

651. 

[37] Nguyen, V. T., Ngo, T. X. B., & Nguyen, T. K. P. (2019). Factors Affecting to 

Brand Equity: An Empirical Study in Vietnam Banking Sector. In International 

Econometric Conference of Vietnam (pp. 982-998). Springer, Cham 

[38] Chang, H. H., & Liu, Y. M. (2009). The impact of brand equity on brand preference 

and purchase intentios in the service industries. The Service Industries 

Journal, 29(12), 1687-1706 

[39] Hennig-Thurau, T., Gwinner, K. P., & Gremler, D. D. (2002). Understanding 

relationship marketing outcomes: an integration of relational benefits and 

relationship quality. Journal of service research, 4(3), 230-247. 

[40] Ju SR, Chung MS. (2002). The effects of relational benefits between fashion retail 

stores and customers of relationship quality and customer satisfaction. J. Korean 

Soc Clothing Text;26(7):1043–55 

[41] Lee, S. L., Namkung, Y., & Yoon, H. H. (2018). A Study on the Effect of Customer 

Equity on Behavioral Intentions: Moderating Effect of Restaurant Type. Culinary 

Science & Hospitality Research, 24(2), 51-62. 

[42] Hyun, S. S. (2009). “Managing long-term customer value in the theme park 

industry: A customer equity-based approach”. Journal of Travel and Tourism 

Research (Online), 28-54. Retrieved from  

[43] Keh, H.T. & Xie, Y. (2009). “Corporate reputation and customer behavioral 

D
ow

nl
oa

de
d 

fr
om

 m
ri.

m
od

ar
es

.a
c.

ir 
at

 9
:4

7 
IR

D
T

 o
n 

T
ue

sd
ay

 M
ay

 5
th

 2
02

0

https://mri.modares.ac.ir/article-19-31375-fa.html


  ...هاي بازاريابي در تأثير تلاش  ــــــــــــــــــــــــــــــــــــهمكار  و زهره دهدشتي شاهرخ   

56 

intentions: The roles of trust, identification and commitment”. Industrial Marketing 

Management, vol.38 (7). 732-742. 

[44] Hsin, H. C., Su, W. C .(2008). “The impact of online store environment cues on 

purchase intention: Trust and perceived risk as a mediator” Online Information 

Review, vol.32 (6), 818-841. 

[45] Chen, C. F., & Chang, Y. Y. (2008). “Airline brand equity, brand preference, and 

purchase intentions—The moderating effects of switching costs”. Journal of Air 

Transport Management, vol.14(1), 40-42. 

[46] Iglesias, O., Markovic, S., & Rialp, J. (2019). How does sensory brand experience 

influence brand equity? Considering the roles of customer satisfaction, customer 

affective commitment, and employee empathy. Journal of Business Research, 96, 

343-354. 

[47] Houman, H.A. , (1393). Structural Equacion Moeling. Samt Publication.Tehran 

[48] Fornell, C., and Lacker, D.F. (1981). “Evaluation structural equation models with 

unobserved variables and measurement error”. Journal of Marketing Research, 

18(1), 39-50. 

[49] Chin, W.W. (1998). “The Partial Least Squares Approach to Structural Equation 

Modeling”. In Modern Methods for Business Research, Marcoulides, G.A. (ed.), 

Lawrence Erlbaum Associates, Mahwah, NJ, pp:1295-1336.  

[50] Kalantari, Kh. (1388). Structural Equation Modeling socio-economic research. 

Farhang Saba publication: Tehran 

  

D
ow

nl
oa

de
d 

fr
om

 m
ri.

m
od

ar
es

.a
c.

ir 
at

 9
:4

7 
IR

D
T

 o
n 

T
ue

sd
ay

 M
ay

 5
th

 2
02

0

https://mri.modares.ac.ir/article-19-31375-fa.html


  1399بهار  ،1 شماره ،24 دوره ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  ايران در مديريت هايپژوهش

57 

The Impact of Social Media Marketing Activities and 

On Customer Equity of Luxury Brands 

A Study of Dorsa Brand 
  

Zohreh Dehdashti Shahrokh
1
, Maryam Naeli 

2∗ 
 
1. Associate professor, Faculty of Management and Accounting, Allameh Tabataba'i University   
2. Master of Business Administration: Marketing, Department of Management and Accounting, 

Allameh Tabataba'i University  
 

Abstract 
The global development of social media and the acceptance of luxury products 
among Iranian customers have significant effects on the marketing activities of 
luxury brands and their customer equity. The objective of this research is 
to examine the effect of Social Media Marketing (SMM) activities on customer 
equity of luxury brands. In terms of objective, this research was descriptive of 
survey type. The statistical population of the present research was Dorsa’s 
customers with a sample size of 384. In order to test the hypotheses, Structural 
Equation Modeling (SEM) and AMOS software were used. The results showed 
that SMM activities have positive impacts on value equity, relationship equity, 
brand equity, and attitudinal equity. Moreover, relationship equity and brand 
equity have positive impacts on customer equity, and purchase intention is 
directly affected by value equity and relationship equity. Eventually, 
purchase intention and brand experience had a positive effect on customer 
equity. 
 
Keywords: Customer Equity, Attitudinal Equity, Brand Experience, Luxury 
Brands, Social Meda Marketing Activities 
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